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ABSTRACT 
This research aims to determine the influence of product design and digital promotions on the 

purchasing decisions of TikTok shop consumers and to determine the influence of product design and 
digital promotions on the impulsive purchases of TikTok shop consumers. This research uses 
quantitative or survey research methods, a purposive sampling technique, where the sample for this 
research was taken from 112 respondents from Yogyakarta students who had made purchases at the 
TikTok shop. To test data quality, use validity and reliability tests. Classic assumption test, normality 
test, heteroscedasticity test, multicollinearity test and data analysis techniques using multiple 
regression analysis tests and hypothesis testing using partial tests (T test), coefficient of determination 
(R2) and Sobel test. The research results show that the product design variable (X1) does not 
significantly influence purchasing decisions (Y). Digital promotions (X2) have a positive and significant 
effect on purchasing decisions (Y). Product design (X1) has a positive and significant effect on impulsive 
purchasing (Z). Digital promotions (X2) have a positive and significant effect on impulsive purchases 
(Z). Impulsive buying (Z) has a positive and significant effect on purchasing decisions (Y). 

Keywords : Product design, digital promotion, impulse buying, purchasing decisions. 

ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan  untuk mengetahui pengaruh desain produk dan promosi digital 

terhadap keputusan pembelian konsumen tiktok shop dan untuk mengetahui pengaruh desain 
produk dan promosi digital terhadap pembelian Implusif konsumen tiktok shop. Penelitian ini 
menggunakan metode penelitian kuantitatif atau survei, teknik pengambilan sampel dengan 
purposive sampling yang mana sampel penelitian ini diambil berjumlah 112 responden pada 
mahasiswa yogyakarta yang pernah melakukan pembelian di tiktok shop. Untuk uji kualitas data 
menggunakan uji validitas dan reliabilitas. Uji asumsi klasik, uji normalitas, uji heteroskedastitas, uji 
multikolinearitas dan teknik analisis data menggunakan uji analisis regresi berganda dan pengujian 
hipotesisnya menggunakan uji parsial (Uji T), koefisien determiansi (R2) dan uji sobel. Hasil 
penelitian menunjukan bahwa variabel desain produk (X1) tidak berpengaruh secara signifikan 
terhadap keputusan pembelian (Y). Promosi digital (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian (Y). Desain produk (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
pembelian implusif (Z). Promosi digital (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian 
implusif (Z). Pembelian implusif (Z) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian (Y). 

Kata kunci : Desain produk, Promosi digital, Pembelian implusif, Keputusan pembelian. 

 

PENDAHULUAN 
Pada masa yang serba canggih saat ini, apapun bisa dilakukan secara online. Media 

sosial hadir sebagai respons terhadap kemajuan dunia digital dan teknologi yang selalu 
diperbarui guna memenuhi kebutuhan manusia saat ini. Tidak mengherankan bahwa minat 
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pengguna terhadap media massa tradisional seperti koran dan majalah semakin menurun. 
Media sosial berperan sebagai saluran komunikasi yang memungkinkan pertukaran 
informasi dari berbagai wilayah dan menawarkan fitur-fitur menarik yang dirancang oleh 
para pengembang aplikasi untuk menarik minat pengguna. 

Seperti saat ini, pengguna media sosial telah mengalihkan pola belanja dari offline 
menjadi online karena kemudahan yang ditawarkan dalam berbelanja. Oleh karena itu, 
transformasi digital menjadi hal yang penting di tengah tren belanja online yang sedang 
berlangsung. Tren ini terus meningkat, terutama selama pandemi, dan belum menunjukkan 
tanda-tanda penurunan. Menurut Pratnyawan, (2023), tingkat pembelian produk melalui 
website dan aplikasi e-commerce di Indonesia telah meningkat hingga 67 persen, dan 
diperkirakan dapat meningkat hingga sebesar 100 persen pada tahun 2025. Perusahaan 
juga semakin meningkatkan pemanfaatan teknologi, yang juga didukung oleh upaya 
pemerintah Indonesia untuk mendorong 30 juta UMKM masuk ke dalam perputaran digital 
pada tahun 2024. Hingga akhir tahun 2022, sebanyak 20,2 juta UMKM telah beralih ke 
platform digital, meningkat sebanyak 12,2 juta dari awal pandemi pada tahun 2020. Lebih 
dari seperempat UMKM di Indonesia, yaitu 28 persen, mengakui bahwa UMKM tidak akan 
mampu bertahan di tengah pandemi Covid-19 tanpa melakukan transformasi digital. 
Dengan tren belanja online yang terus berlanjut pada tahun 2023, bisnis yang tidak 
mengadopsi penggunaan teknologi akan kalah dalam persaingan dan kehilangan pelanggan. 
Di indonesia sendiri 66 persen penduduk indonesia lebih memilih berbelanja secara online 
dari pada offline. 

Oleh karena itu, meskipun sebuah bisnis memiliki toko fisik, konsumen di Indonesia 
lebih berpihak untuk melakukan pembelanjaan secara online karena lebih praktis dan juga 
efisien. Beberapa keuntungan dari belanja online yaitu seperti, Keunggulan belanja online 
atau virtual ini adalah kemudahannya yang tidak memerlukan keluar rumah. Pelanggan 
dapat dengan mudah berbelanja tanpa harus pergi ke luar rumah untuk melihat berbagai 
barang yang mereka cari dan juga belanja online juga praktis dan efisien, Bisa dilakukan di 
mana saja dan kapan saja, mau di rumah, kantor, ataupun saat sedang bepergian. Toko 
online selalu buka, sehingga pelanggan dapat melihat produk yang tersedia di dalamnya, 
yang juga menghemat waktu dalam proses berbelanja. Hingga terdapat banyak diskon yang 
tersedia dalam belanja online. Banyak startup e-commerce menawarkan diskon belanja 
online, seperti cashback, promo khusus, dan bahkan promo gratis ongkos kirim. Hal ini 
menjadi salah satu keunggulan belanja online saat ini. Untuk pilihan pun banyak yang 
bervariasi juga menjadi keunggulan belanja online. Situs belanja online menyediakan 
berbagai pilihan ukuran, warna, model, dan merek. Misalnya, jika ingin membeli suatu 
produk, pelanggan dapat mengunjungi toko online resmi merek tersebut dan mencari 
kebutuhan mereka tanpa harus mengunjungi tokonya secara langsung. 

Oleh karena itu, pengguna perlu menggunakan situasi ini dengan bijak. Sebagai 
contohnya, mereka dapat memulai berjualan online dan melakukan promosi secara online 
melalui media sosial marketing. Ada banyak aplikasi social media yang dapat digunakan, 
contoh seperti WhatsApp, Instagram, Facebook, dan TikTok. Salah satu keuntungan dari 
promosi melalui media sosial adalah kemudahan koneksi internet dan jangkauan yang lebih 
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luas. Sosial media commerce sendiri adalah istilah yang digunakan untuk menggambarkan 
praktik perdagangan atau bisnis yang terjadi di platform media sosial. Ini mencakup 
berbagai aktivitas, seperti menjual produk atau layanan, beriklan, mempromosikan merek, 
dan berinteraksi dengan pelanggan melalui platform media sosial. Sebagai contoh, TikTok 
dapat digunakan untuk melakukan promosi ataupun berjualan. Penggunaan TikTok sendiri 
pada tahun 2021 mencapai 92,2 juta pengguna dengan peningkatan dari tahun sebelumnya. 
Dengan membuat konten promosi melalui TikTok, setidaknya jutaan orang akan menonton 
produk yang ditawarkan, dan ini dapat memicu minat mereka untuk membelinya. TikTok 
sendiri merupakan platform dengan banyak pengguna saat ini, karena menyajikan konten 
yang kreatif, kekinian, dan modern. Oleh karena itu, TikTok memberikan peluang sebagai 
tempat untuk melakukan promosi. Pada tahun 2020, tingkat pengguna TikTok di Indonesia 
hanya 17%, namun meningkat 13 poin menjadi 30% saat tahun 2021. Pada tahun 2022, 
jumlah pengguna TikTok di Indonesia kembali naik sampai 40%. Ini berarti peningkatan 
pengguna TikTok di Indonesia mencapai 207,69% daripada dengan tahun awal pandemi 
pada tahun 2020 (databoks, 2023b). 

 
Gambar 1.1 : Grafik Pengguna TikTok 2021-2022 

Sumber : (databoks, 2023b) 
Menurut survei yang dilakukan pada bulan Januari 2023 dan dilaporkan oleh We 

Are Social dan Hootsuite, aplikasi TikTok mempunyai total pengguna sebanyak 1,05 miliar 
di seluruh belahan dunia pada bulan tersebut. Angka ini menjadikan TikTok berada di 
peringkat keenam sebagai aplikasi media sosial dengan jumlah pengguna terbanyak secara 
keseluruhan belahan dunia pada bulan Januari. Terjadi peningkatan sebesar 18,8% dalam 
jumlah pengguna TikTok di seluruh dunia daripada tahun sebelumnya. Dilihat dari negara 
asal pengguna, Amerika Serikat adalah satu dari pengguna TikTok terbanyak pada awal 
tahun 2023 ini yaitu mencapai hingga 113,25 juta pengguna TikTok. 

Indonesia sendiri mengalami peningkatan pengguna TikTok dari tahun 2020 hingga 
2023, dan menempati peringkat kedua di dunia dengan jumlah pengguna sebesar 109,9 
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juta. Brasil dan Meksiko berada di peringkat berikutnya, dengan masing-masing 82,21 juta 
pengguna dan 57,51 juta pengguna TikTok. Rusia memiliki 54,86 juta pengguna TikTok, 
diikuti oleh Vietnam dengan 49,86 juta pengguna, Filipina dengan 43,43 juta pengguna, dan 
Thailand dengan 40,27 juta pengguna. Turki memiliki 29,86 juta pengguna TikTok. Dan 
peringkat kesepuluh ada negara Arab Saudi dengan jumlah 26,39 juta pengguna TikTok 
(databoks, 2023a). 

 
Gambar 1.2 : Grafik pengguna TikTok 

Sumber : (databoks, 2023a) 
Pada tanggal 17 April 2021, aplikasi TikTok ini dengan resmi mengenalkan fitur 

baru yang dikenal sebagai TikTok Shop di Indonesia. TikTok Shop merupakan sebuah fitur 
inovatif dalam social commerce yang menghubungkan antara penjual, pembeli, dan kreator 
untuk mendapatkan pengalaman berbelanja yang mampu membuat konsumen, senang, dan 
juga nyaman. Dengan fitur baru ini, brand dan penjual memiliki kesempatan untuk 
memperbesarkan peluang bisnis mereka lewat konten video pendek dan fitur live shopping 
di akun TikTok bisnis mereka atau melakukan kolaborasi dengan kreator. Melalui fitur ini, 
TikTok terus berusaha untuk menyebarkan kenyamanan terhadap para pengguna. 
Berdasarkan uraian dan fenomena yang telah dikemukan diatas,  Dalam mengklarifikasi 
masalah penelitian ini, berikut rumusan masalah yang diajukan : 

1. Bagaimana Pengaruh Desain Produk terhadap Keputusan Pembelian Pada 
Konsumen Tiktok Shop? 

2. Bagaimana Pengaruh Promosi Digital terhadap Keputusan Pembelian Pada 
Konsumen Tiktok Shop? 

3. Bagaimana Pengaruh Desain Produk terhadap Pembelian Implusif Pada Konsumen 
Tiktok Shop? 
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4. Bagaimana Pengaruh Promosi Digital terhadap Pembelian Implusif Pada Konsumen 
Tiktok Shop? 

5. Bagaimana Pengaruh Pembelian Implusif berpengaruh terhadap Keputusan 
pembelian Pada Konsumen Tiktok Shop? 
 

Berdasarkan pada rumusan masalah dan untuk memperjelas pokok pembahasan pada 
penelitian ini, maka tujuan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Untuk Mengetahui Pengaruh Desain Produk terhadap Keputusan Pembelian Pada 
Konsumen Tiktok Shop. 

2. Untuk Mengetahui Pengaruh Promosi Digital terhadap Keputusan Pembelian Pada 
Konsumen Tiktok Shop. 

3. Untuk Mengetahui Pengaruh Desain Produk terhadap Pembelian Implusif Pada 
Konsumen Tiktok Shop. 

4. Untuk Mengetahui Pengaruh Promosi Digital terhadap Pembelian Implusif Pada 
Konsumen Tiktok Shop. 

5. Untuk Mengetahui Pengaruh Pembelian Implusif berpengaruh terhadap Keputusan 
Pembelian Pada Konsumen Tiktok Shop. 

 
METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menerapkan metode pendekatan kuantitatif atau survei, yang 
menggabungkan aspek eksploratif untuk mengidentifikasi masalah utama dan variabel 
kunci Sugiyono, (2018). Teknik pengambilan sampel pada penelitian ini mengunakan 
metode purposive sampling. Menurut Sugiyono, (2018) Purposive sampling adalah teknik 
penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu. Penelitian ini dilakukan secara online 
dari sebar kuesioner dan google form untuk pengguna tiktok yang berbelanja di tiktok shop 
minimal satu kali, waktu pengambilan data pada penelitian ini dilaksanakan bulan 
September 2023. Dalam penelitian ini, teknik pengumpulan data yang dipakai adalah 
pengumpulan data melalui kuesioner. Metode pengumpulan data ini dilakukan dengan 
memberikan daftar pernyataan atau pertanyaan tertulis kepada responden untuk dijawab. 
Menurut pendapat Sugiyono, (2018), kuesioner digunakan sebagai teknik pengumpulan 
data yang memungkinkan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi responden 
terhadap fenomena yang diteliti. Dalam penelitian ini, kuesioner menggunakan skala model 
Likert. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN  
4.3.1 Uji Validitas 

Uji validitas dilakukan dengan cara membandingkan nilai koefisien validitas dengan 
nilai r tabel dengan menggunakan aplikasi SPSS versi 27. Nilai koefisien validitas dapat 
dikatakan valid jika nilainya lebih besar dari r tabel dengan tingkat signifikan 0,05. Dengan 
menggunakan analisis df (degree of freedom) yaitu dengan rumus  df = n – 2, (n) adalah 
jumlah responden, maka df = n – 2, df = 112 – 2 = 110. Maka r tabel nya adalah 0,1857. 
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Tabel 4.1 uji validitas desain produk 
Indikator Pearson 

Correlation 
R tabel Keterangan 

DP1 0,608 0,1857 Valid 
DP2 0,698 0,1857 Valid 
DP3 0,779 0,1857 Valid 
DP4 0,752 0,1857 Valid 
DP5 0,770 0,1857 Valid 
DP6 0,758 0,1857 Valid 

Sumber: Data Primer, 2023, Diolah 
Berdasarkan hasil tabel 4.1 dapat disimpulkan bahwa enam (6) pernyataan yang 

mengenai variabel desain produk menghasilkan nilai koefisien yang tinggi diatas nilai R 
tabel. Maka dapat disimpulkan seluruh pernyataan indikator variabel desain produk 
dinyatakan valid. 

Tabel 4.2 uji validitas promosi digital 
Indikator Pearson 

Correlation 
R tabel Keterangan 

PD1 0,775 0,1857 Valid 
PD2 0,718 0,1857 Valid 
PD3 0,718 0,1857 Valid 
PD4 0,753 0,1857 Valid 
PD5 0,712 0,1857 Valid 
PD6 0,749 0,1857 Valid 
PD7 0,755 0,1857 Valid 
PD8 0,668 0,1857 Valid 

Sumber: Data Primer, 2023, Diolah 
Berdasarkan hasil tabel 4.2 dapat disimpulkan bahwa delapan (8) pernyataan yang 

mengenai variabel promosi digital menghasilkan nilai koefisien yang tinggi diatas nilai R 
tabel. Maka dapat disimpulkan seluruh pernyataan indikator variabel promosi digital 
dinyatakan valid. 

Tabel 4.3 uji validitas pembelian implusif 
Indikator Pearson 

Correlation 
R tabel Keterangan 

PI1 0,591 0,1857 Valid 
PI2 0,728 0,1857 Valid 
PI3 0,674 0,1857 Valid 
PI4 0,657 0,1857 Valid 
PI5 0,775 0,1857 Valid 
PI6 0,671 0,1857 Valid 

Sumber: Data Primer, 2023, Diolah 
Berdasarkan hasil tabel 4.3 dapat disimpulkan bahwa enam (6) pernyataan yang 

mengenai variabel pembelian implusif menghasilkan nilai koefisien yang tinggi diatas nilai 
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R tabel. Maka dapat disimpulkan seluruh pernyataan indikator variabel pembelian implusif 
dinyatakan valid. 

Tabel 4.4 uji validitas keputusan pembelian 
Indikator Pearson 

Correlation 
R tabel Keterangan 

KP1 0,513 0,1857 Valid 
KP2 0,601 0,1857 Valid 
KP3 0,698 0,1857 Valid 
KP4 0,695 0,1857 Valid 
KP5 0,703 0,1857 Valid 
KP6 0,699 0,1857 Valid 
KP7 0,765 0,1857 Valid 
KP8 0,730 0,1857 Valid 
KP9 0,750 0,1857 Valid 

Sumber: Data Primer, 2023, Diolah 
Berdasarkan hasil tabel 4.2 dapat disimpulkan bahwa sembilan (9) pernyataan yang 

mengenai variabel keputusan pembelian menghasilkan nilai koefisien yang tinggi diatas 
nilai R tabel. Maka dapat disimpulkan seluruh pernyataan indikator variabel keputusan 
pembelian dinyatakan valid. 

 
4.3.2 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui konsistensi dan akurasi ketepatan 
jawaban kuesioner atau data yang dikumpulkan dari responden, sehingga dapat menjadi 
acuan sebuah keakurtan. Uji reliabilitas di ukur dengan skor Cronbach Alpha, dapat dikatakn 
reliabel ketika memberikan nilai Cronbach Alpha >0,7.  

Tabel 4.5 uji reliabilitas 
Variabel Cronbach Alpha Keterangan 

Desain Produk 0,819 Reliabel 
Promosi Digital 0,874 Reliabel 

Pembelian Implusif 0,772 Reliabel 
Keputusan Pembelian 0,852 Reliabel 

Sumber: Data Primer, 2023, Diolah 
Berdasarkan tabel 4.5 diatas menunjukan nilai Cronbach Alpha lebih dari 0,7 

diantaranya ada variabel desain produk, promosi digital, pembelian implusif, dan juga 
keputusan pembelian. Maka dari itu dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel dapat 
dikatakan reliabel karena nilai Cronbach Alpha lebih dari 0,7. 

 
4.1Uji Hipotesis 

4.8.1Uji T 
Tabel 4.24 Uji T persamaan 1 

Coefficientsa 
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Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardiz
ed 

Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 10,718 2,003  5,351 ,000 
Desain Produk ,137 ,146 ,101 ,944 ,347 
Promosi Digital ,508 ,100 ,535 5,084 ,000 
Pembelian 
Implusif 

,263 ,097 ,214 2,703 ,008 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
Sumber: Data Primer, 2023, diolah 

 
Tabel 4.25 Uji T persamaan 2 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 

K (Constant) 3,562 1,939  1,837 ,069 
Desain Produk ,401 ,138 ,362 2,915 ,004 

Promosi 
Digital 

,228 ,096 ,296 2,377 ,019 

a. Dependent Variable: Pembelian Implusif 
Sumber: Data Primer, 2023, diolah 

Berdasarkan hasil dari tabel 4.24 dan tabel 4.25 dapat diketahui hasil uji T sebagai 
berikut ini : 

1) Berdasarkan tabel hasil uji T diatas menunjukan bahwa nilai signifikansi desain 
produk terhadap keputusan pembelian adalah 0,347 lebih besar dari 0,05 dan nilai 
T hitung 0,944 lebih kecil dari T tabel 1,659. 
H1: Desain produk tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

2) Berdasarkan tabel hasil uji T diatas menunjukan bahwa nilai signifikansi promosi 
digital terhadap keputusan pembelian adalah 0,000 lebih kecil dari 0,05 dan nilai T 
hitung 5,084 lebih besar dari T tabel 1,659. 
H2: Promosi digital berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian. 

3) Berdasarkan tabel hasil uji T diatas menunjukan bahwa nilai signifikansi desain 
produk terhadap pembelian implusif adalah 0,004 lebih kecil dari 0,05 dan nilai T 
hitung 2,915 lebih besar dari T tabel 1,659. 
H3: Desain produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian 
implusif. 
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4) Berdasarkan tabel hasil uji T diatas menunjukan bahwa nilai signifikansi promosi 
digital terhadap pembelian implusif adalah 0,019 lebih kecil dari 0,05 dan nilai T 
hitung 2,377 lebih besar dari T tabel 1,659. 
H4: Promosi digital berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian 
implusif 

5) Berdasarkan tabel hasil uji T diatas menunjukan bahwa nilai signifikansi pembelian 
implusif terhadap keputusan pembelian adalah 0,008 lebih kecil dari 0,05 dan nilai 
T hitung 2,703 lebih besar dari T tabel 1,659. 
H5: Pembelian implusif berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian. 

 
4.8.2Analisis Koefisien Determinasi (R Square) 

Tabel 4.26 Analisis koefisien determinasi persamaan 1 
Model Summaryb 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 ,624a ,390 ,379 3,766 
a. Predictors: (Constant), Promosi Digital, Desain Produk 
b. Dependent Variable: Pembelian Implusif 

Sumber: Data Primer, 2023, diolah 
Menurut tabel 4.16 nilai R square pada variabel bebas desain produk dan promosi 

digital menunjukan nilai sebesar 0,390 atau 39,0% yang berarti terdapat pengaruh sebesar 
0,390 atau 39,0% terhadap variabel pembelian implusif. 

Tabel 4.27 Analisis koefisien determinasi persamaan 2 
Model Summaryb 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 ,767a ,588 ,577 3,832 
a. Predictors: (Constant), Pembelian Implusif, Promosi 
Digital, Desain Produk 
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: data Primer, 2023, diolah 
Menurut tabel 4.17 nilai R square pada variabel desain produk, promosi digital dan 

pembelian implusif menunjukan nilai sebesar 0,588 atau 58,8% yang berarti terdapat 
pengaruh sebesar 0,588 atau 58,8% terhadap variabel pembelian implusif. 

 
4.10.1. Pengaruh desain produk terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan pengujian yang dilakukan dengan menggunakan spss 27, hasil 
koefisien desain produk menunjukan bahwa nilai T lebih kecil dari T tabel dengan angka 
0,944 < 1,659, dan juga diperoleh hasil signifikansi desain produk dengan niali 0,347. Jika 
nilai signifikansi lebih kecil atau sama dengan 0,05 , maka hipotesis diterima. Hasil 
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signifikansi yang diperoleh 0,347 >  0,05, maka dapat disimpulkan bahwa desain produk 
terhadap keputusan pembelian ditolak. 

Adapun hasil penelitian yang diperoleh dengan mean terendah ialah sebesar 3,10 
yaitu dimana konsumen dari tiktok shop ternyata  tidak selalu membeli barang-barang atau 
produk yang sedang trend di TikTok Shop sehingga hal itu tidak dapat mempengaruhi 
keputusan pembelian konsumen. Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya 
yang dilakukan oleh Priandewi et al., (2022) yang menyatakan bahwa desain produk 
berpengaruh negatif dan tidak signfikan terhadap keputusan pembelian.   

 
4.10.2. Pengaruh promosi digital terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan pengujian yang dilakukan dengan menggunakan spss 27, hasil 
koefisien promosi digital  menunjukan bahwa nilai T lebih besar dari T tabel dengan angka 
5,084 > 1,659, dan juga diperoleh hasil signifikansi promosi digital dengan nilai 0,000. Jika 
nilai signifikansi lebih kecil atau sama dengan 0,05 , maka hipotesis diterima. Hasil 
signifikansi yang diperoleh 0,000 <  0,05, maka dapat disimpulkan bahwa promosi digital 
terhadap keputusan pembelian diterima. 

Adapun hasil penelitian yang diperoleh dengan mean tertinggi ialah sebesar 3,94 
yaitu dimana konsumen merasa senang ketika mendapatkan informasi dan promosi yang 
jelas di social commerce Tiktok shop yang mampu mempengaruhi keputusan pembelian 
konsumen. Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
Laluyan et al., (2019) yang menyatakan bahwa promosi digital atau pemasaran digital 
berpengaruh positif dan signfikan terhadap keputusan pembelian. 

 
4.10.3. Pengaruh desain produk terhadap pembelian implusif. 

Berdasarkan pengujian yang dilakukan dengan menggunakan spss 27, hasil 
koefisien desain produk  menunjukan bahwa nilai T lebih besar dari T tabel dengan angka 
2,915 > 1,659, dan juga diperoleh hasil signifikansi desain produk dengan nilai 0,004. Jika 
nilai signifikansi lebih kecil atau sama dengan 0,05 , maka hipotesis diterima. Hasil 
signifikansi yang diperoleh 0,004 <  0,05, maka dapat disimpulkan bahwa desain produk 
terhadap pembelian implusif diterima. 

Adapun hasil penelitian yang diperoleh dengan mean tertinggi ialah sebesar 4,09 
yaitu banyaknya variasi pilihan produk yang ada di social commerce Tiktok shop yang 
mampu mempengaruhi pembelian implusif konsumen. Hasil penelitian ini mendukung 
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Arizonia Ismail et al., (2020) yang menyatakan 
bahwa desain barang atau produk yang meliputi merek toko, tampilan forum, dan tampilan 
barang berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian implusif online. 

 
4.10.4. Pengaruh promosi digital terhadap pembelian implusif. 

Berdasarkan pengujian yang dilakukan dengan menggunakan spss 27, hasil 
koefisien promosi digital  menunjukan bahwa nilai T lebih besar dari T tabel dengan angka 
2,377 > 1,659, dan juga diperoleh hasil signifikansi desain produk dengan niali 0,019. Jika 
nilai signifikansi lebih kecil atau sama dengan 0,05, maka hipotesis diterima. Hasil 
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signifikansi yang diperoleh 0,019 < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa promosi digital 
terhadap pembelian implusif diterima. 

Adapun hasil penelitian yang diperoleh dengan mean tertinggi ialah sebesar 3,94 
yaitu dimana konsumen merasa senang ketika mendapatkan informasi dan promosi yang 
jelas di social commerce Tiktok shop yang mampu mempengaruhi pembelian implusif 
konsumen. Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
Ardiyanti, (2023) yang menyatakan bahwa promosi digital yang meliputi live streaming di 
tiktokshop berpengaruh positif dan signfikan terhadap pembelian implusif. 

 
4.10.5. Pengaruh pembelian implusif terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan pengujian yang dilakukan dengan menggunakan spss 27, hasil 
koefisien pembelian implusif  menunjukan bahwa nilai T lebih besar dari T tabel dengan 
angka 2,703 > 1,659, dan juga diperoleh hasil signifikansi pembelian implusif dengan nilai 
0,008. Jika nilai signifikansi lebih kecil atau sama dengan 0,05 , maka hipotesis diterima. 
Hasil signifikansi yang diperoleh 0,008 < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa pembelian 
implusif terhadap keputusan pembelian diterima. 

 
KESIMPULAN DAN SARAN  

Hasil penelitian mengenai pengaruh desain produk dan promosi digital terhadap 
keputusan pembelian melalui pembelian implusif sebagai variabel mediasi menurut hasil 
olah data dan pembahasan dapat disimpulkan sebagai berikut : 

1) Desain produk (DP) tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian (KP). Hal 
ini dibuktikan dengan hasil pengujian hipotesis yang menunjukan desain produk 
(DP) memiliki  nilai koefisien yaitu 0,944 < 1,659 dengan nilai signifikansi 0,347 > 
0,05. 

2) Promosi digital (PD) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian (KP). Hal ini dibuktikan dengan hasil pengujian hipotesis yang 
menunjukan promosi digital (PD) memiliki nilai koefisien yaitu 5,084 > 1,659 
dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. 

3) Desain produk (DP) berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian 
implusif (PI). Hal ini dibuktikan dengan hasil pengujian hipotesis yang menunjukan 
desain produk (DP) memiliki nilai koefisien yaitu 2,915 > 1,659 dengan nilai 
signifikansi 0,004 < 0,05. 

4) Promosi digital (PD) berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian 
implusif (PI). Hal ini dibuktikan dengan hasil pengujian hipotesis yang menunjukan 
promosi digital (PD) memiliki nilai koefisien yaitu 2,377 > 1,659 dengan nilai 
signifikansi 0,019 < 0,05. 

5) Pembelian implusif (PI) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian (KP). Hal ini dibuktikan dengan hasil pengujian hipotesis yang 
menunjukan Pembelian implusif (PI) memiliki nilai koefisien yaitu 2,703 > 1,659 
dengan nilai signifikansi 0,008 < 0,05. 
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6) Desain produk (DP) terhadap keputusan pembelian (KP) dengan pembelian 
implusif (PI) sebagai variabel mediasi  berpengaruh positif dan signifikan. 
Berdasarkan uji sobel test yang menunjukan nilai  One-tailed probability  sebesar 
0,02371778 < 0,05 dan nilai sobel test 1.98239035 > 1,96. 

7) Promosi digital (PD) terhadap keputusan pembelian (KP) dengan pembelian 
implusif (PI) sebagai variabel mediasi tidak berpengaruh. Berdasarkan uji sobel 
test yang menunjukan nilai  One-tailed probability  sebesar 0,03700692 < 0,05 dan 
nilai sobel test 1.78652780 < 1,96 

Pada penelitian ini peneliti hanya menguji pengaruh variabel independen yaitu 
desain produk, promosi digital dan variabel mediasi pembelian implusif terhadap variabel 
dependen keputusan pembelian pada konsumen tiktok shop , oleh karena itu saran untuk 
peneliti selanjutnya nanti mampu melakukan penelitian penelitian serupa dengan 
menambah variasi variabel independen lainnya yang dimana dapat mempengaruhi 
keputusan pembelian. Mampu dijadikan bahan pemikiran, pertimbangan ataupun sebagai 
referensi untuk penelitian lainnya dalam bidang yang sama dan untuk melakukan penelitian 
dalam variabel terkait. 
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